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Audiências na Fox International Channels 
O impacto dos estudos e pesquisas na programação da FOX 
Ana Catarina Pinto Maravalhas 
 
Resumo 
 
 O estágio curricular inserido na componente não-letiva do mestrado de 
Ciências da Comunicação - Comunicação Estratégica é o foco principal ao longo de 
todos os temas abordados neste relatório. 
 A Fox International Channels é uma empresa subsidiária pela 21st Century 
FOX que, em Portugal, se foca principalmente em produzir e distribuir conteúdos de 
entretenimento e documental (FOX, FOX Life, FOX Movies, FOX Crime, FOX Comedy, 
NGC e 24 Kitchen). 
 De modo a otimizar os resultados de cada um dos canais existe um 
departamento de research que foca algumas das suas atividades em analisar os 
resultados de cada canal e posteriormente, justificar os mesmos. 
 Estas análises são partilhadas com os programadores de modo a que eles 
possam avaliar cada uma das situações e tomarem decisões cujo objetivo seja a 
constante evolução dos canais. 
 
Palavras-chave: research, audiências, análises, estudos, pesquisas, 
programação televisiva. 
 
 
Abstract 
 
The internship inserted into the non-teaching component of the MA Science 
of Communication – Strategic Communication is the main focus through all the 
topics in this report. 
Fox International Channels is a company owned by 21st Century FOX. In 
Portugal the main focus are producing and transmitting entertainment and factual 
contents (FOX, FOX Life, FOX Movies, FOX Crime, FOX Comedy, NGC and 24 Kitchen). 
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Being the objective of the company getting the best results for each channel, 
there’s a research department, which as part of its activities is the analysis of the 
audience’s results of each channel and explain them. 
These analyses are shared with the programmers to inform them and help 
them evaluate each situation that impacts on the channel.  
The objective is always the growth of the channels’ audience. 
 
Keywords: research, TV ratings, analysis, studies, TV programming. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 
Índice 
 
Introdução 6 
I. Apresentação da Fox International Channels 8 
II. Enquadramento Teórico 11 
Comunicação Empresarial e Estratégica 11 
Audiências 13 
Estudo de audiências e os seus objetivos 14 
Programação televisiva 15 
III. Atividades Desenvolvidas 16 
Analises associadas à avaliação de resultados 16 
Analises associadas a reuniões semanais 19 
i. Análise ao Conteúdo 20 
ii. Análise por Período Horário 22 
iii. Análise ao perfil do consumidor 22 
iv. Análise por Alvo Concorrencial 24 
IV. Resolução de problemas 29 
Conclusão 30 
Bibliografia 31 
Anexos 32 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6 
Introdução 
 
O estágio curricular, no âmbito da componente não letiva do mestrado 
de Ciências da Comunicação – Comunicação Estratégica, tomou lugar na 
empresa multinacional Fox International Channel’s1. 
O estágio decorreu entre Setembro e Dezembro de 2015, inserido no 
departamento de research onde a orientadora do estágio, Dra. Camino 
Martinez-Rico, direcionou a maioria das atividades desenvolvidas. 
A FIC é a empresa multimédia internacional subsidiária da 21st 
Century FOX que desenvolve, produz e distribui conteúdos de 
entretenimento, factuais, de desporto e filmes por toda a América Latina, 
Europa, Ásia e África. 
O departamento de research assume as atividades relacionadas com 
análise audiências e mercado de modo a otimizar os resultados da empresa. 
De modo a que exista um conhecimento geral acerca da FIC, o 
relatório inicia-se com uma breve apresentação da mesma, para que se 
entenda quais são os valores fundamentais da empresa bem como a sua 
estrutura e funcionamento. 
Em seguida, irei contextualizar teoricamente os principais temas 
abordados ao longo das atividades desenvolvidas de modo a suportar futuras 
conclusões. Aqui saliento algumas referências bibliografias relacionadas com 
a comunicação empresarial e estratégica, as audiências e os objetivos dos 
seus estudos e por fim a programação televisiva. Estes tópicos foram 
considerados fundamentais ao longo do desenvolvimento do relatório. 
No terceiro capítulo são relatadas as atividades práticas que 
complementam a teoria anteriormente abordada. Estas atividades descritas 
são somente associadas ao canal FOX, pois é o canal que exige maior atenção 
e descrição das atividades. 
Ainda neste tópico as atividades práticas irão ser separadas: as 
genéricas, ou seja, associadas a mais que um canal do grupo; e aquelas que 
                                                        
1 Mencionada também como FIC 
 
7 
são objetivas que têm um único propósito, e consequentemente só podem 
corresponder a um cada específico. Neste caso ao canal FOX. 
Considerámos interessante referir o método de resolução de 
problemas que foi adotado ao longo do estágio e mencionar uma sugestão 
que possa vir a ser positiva nas resoluções dos problemas. 
É importante referir que este estágio curricular permitiu aplicar na 
prática conceitos lecionados ao longo do primeiro ano do mestrado e 
simultaneamente adquirir conhecimento próprio do funcionamento da 
instituição bem como do método de trabalho que promove. 
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I. Apresentação da Fox International Channels 
 
 
O estágio curricular iniciado a 28 de Setembro de 2015 desenvolveu-se na 
empresa multinacional Fox International Channels no departamento de Research.  
 Fundada a 14 de Agosto de 1993, a FOX International Channels é a empresa 
multimédia internacional subsidiária da 21st Century FOX que desenvolve, produz e 
distribui conteúdos de entretenimento, factuais, de desporto e filmes, na sua 
maioria de produção própria, para um total de mais de 300 canais em 45 idiomas 
diferentes por toda a América Latina, Europa, Ásia e África. As suas marcas-chave 
incluem canais como a FOX, FOX Sports, FOX Life e National Geographic Channel. Os 
canais de filmes da FIC incluem o FOX Movies, FOX Movies Premium, Star Chinese 
Movies e Moviecity. As suas marcas de não-linear incluem o FOX Play e Nat Geo Play. 
Estes canais e as suas declinações móveis, não-lineares e de alta definição chegam a 
mais de 1,6 mil milhões de lares em todo o mundo. A FIC detém e gere também dois 
estúdios que produzem milhares de horas de programas para os seus canais e 
parceiros. 
 De modo a apresentar a empresa é importante começar pela sua origem: o 
grupo de comunicação social norte-americano fundado por Rupert Murdoch, 21st 
Century FOX. Esta empresa foi fundada em 2013 (é a sucessora oficial da empresa 
News Corporation que foi fundada em 1979) e foi primária na indústria 
cinematografia e televisiva. 
 Assim, a 21st Century FOX é a responsável pelo desenvolvimento da indústria 
de multimédia e por a criação de múltiplas empresas associadas à mesma, desta 
descende a FOX Entertainment Group que assume o papel principal no 
desenvolvimento da industria de televisão por cabo, descendendo desta a FOX 
International Channels, como demostra a figura 1. 
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Figura 1 -  Organograma 
21st Century - FIC (CEO's) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Desde 2001 que a FIC assume o compromisso de trazer para Portugal 
diversos canais de entretenimento a nível internacional e foi assim que conquistou a 
atual posição de liderança entre os grupos de media de TV por cabo, com um 
portfólio diversificado de 9 canais - Fox, Fox Life, Fox Movies, FOX Crime, Fox 
Comedy, National Geographic Channel, National Geographic Channel Wild, 24 
Kitchen e Baby TV (não programado em Portugal) - distribuídos pelas 4 operadoras 
de televisão (MEO, NOS, Vodafone e Cabovisão). Para além da distribuição em 
Portugal, os canais são ainda emitidos em Angola, Cabo Verde e Moçambique.  
 
 
Figura 2 Presença dos canais FIC em Portugal 
 
 
 
10 
A FOX é, desde a sua génese, um canal pioneiro: foi o primeiro a materializar 
o posicionamento enquanto marca inovadora, irreverente e sofisticada; foi o 
primeiro a trazer para o grande ecrã as primeiras séries americanas que 
revolucionaram os conteúdos televisivos, incluindo as de animação como os 
Simpsons; foi o primeiro a reunir a preferência do público. É importante notar que 
esse pioneirismo é, ainda hoje, responsável pelo sucesso e relevância do canal no 
mercado, respondendo às expectativas criadas junto do público, não só por via da 
qualidade dos conteúdos, mas também pela forma como são comunicados.  
 O slogan da marca “Build Brands with Fans” é transversal a todos os canais e 
detona a importância que a marca tem em agradar os seus públicos.  
 A FIC implementou iniciativas de marketing alternativo. Recentemente, 
afirmou a imagem da marca dos canais com uma nova assinatura – “Vê primeiro” -, a 
qual acompanhou um rebranding gráfico de âmbito internacional que coloca a 
marca FOX no centro de toda a comunicação. “A Fox vê primeiro os melhores 
conteúdos. A Fox vê primeiro o que o público quer. A Fox permite ao público ver o 
melhor, primeiro.”  
 A empresa é constituída por cinco departamentos: Programação que envolve 
research, programação e schedulling;  On Air onde são desenvolvidas as promos/ 
elevadores/bumpers (elementos que completam o alinhamento dos canais); 
Marketing e Comunicação que são responsáveis pelo desenvolvimento e promoção 
de campanhas associadas à marca; e por fim Sales, onde é vendida a publicidade dos 
canais. Todos estes departamentos trabalham em conjunto para o melhor 
desempenho do grupo. 
Figura 3 Identidade gráfica da FIC 
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II. Enquadramento Teórico 
 
Neste tópico vamos enquadrar teoricamente cada um dos temas abordados 
ao longo das atividades desenvolvidas. 
Os temas principais ao longo do estágio foram a comunicação empresarial e 
estratégica, as audiências, as análises e os seus objetivos e a programação de canais 
(exclusivamente da FOX). 
Assim sendo, de modo a simplificar a estrutura deste relatório iremos dividir 
este capítulo nos sub temas mencionados anteriormente. 
 
Comunicação Empresarial e Estratégica 
 
"A comunicação é informação em movimento" (McQuail Dennis, 1997: p.31). 
Nas organizações, todos os sistemas se encontram interligados, dependendo 
uns dos outros para que o correto funcionamento seja assegurado e para que haja 
coerência nos processos. O mesmo ocorre com a comunicação, onde toda a 
estrutura organizacional se relaciona permitindo que a informação seja transmitida. 
Esta uniformização da mensagem foi o impulso necessário ao desenvolvimento da 
comunicação dentro das organizações. 
Segundo Lampreia (2003, p.13) “entende-se por comunicação o processo de 
transmitir uma informação de um individuo para outro e conseguir que ambos se 
compreendam.” 
A comunicação dentro de uma empresa não se afasta muito da definição 
anteriormente dada, é a troca de informações entre todos os departamentos da 
instituição de modo a que interajam em concordância. Esta tem a responsabilidade 
de assumir o papel de mediadora dentro e entre as organizações. 
“A Comunicação Empresarial compreende um conjunto complexo de 
atividades, ações, estratégias, produtos e processos desenvolvidos para reforçar a 
imagem de uma empresa ou entidade junto dos seus públicos de interesse 
(consumidores, empregados, formadores de opinião, classe política ou empresarial, 
acionistas (...)) ou junto à opinião pública”. (Bueno, 2009: p.17). 
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A comunicação empresarial tende a facilitar o fluxo de informação dentro das 
empresas, o que resulta em maior partilha entre todos os departamentos e 
consequentemente melhor desempenho global da mesma. 
Kreps (1990, p.50) entende a comunicação organizacional como um processo 
através do qual os membros da organização obtêm as informações pertinentes sobre 
a mesma e as mudanças que nela ocorrem. Na perspectiva deste autor, a 
comunicação organizacional desempenha uma função de fonte de informação (data-
gathering) para os membros da organização. A informação constitui-se na variável 
intermediária que une a comunicação à organização. 
“A comunicação empresarial tende a ser mais ágil, democrática, 
participativa(...)”. (Bueno, 2009: p.19). 
A comunicação empresarial pode assumir duas formas distintas, a 
comunicação interna “conjunto de actos de comunicação que se produzem no 
interior de uma empresa” (Lindon, 2008: p.42), ou seja, baseada em atividades que 
se realizam dentro da empresa para garantir boas relações entre os colaboradores e 
promovendo o trabalho de equipa em prol dos objetivos da instituição; a 
comunicação também pode ser externa, “processo onde se inclui toda a veiculação 
de informações e todos os comunicados emitidos pela organização empresarial para 
um público ou uma opinião publica fora dos limites internos”, cujo objetivo é 
estimular as relações com parceiros externos projetando a imagem coorporativa da 
instituição. 
É fundamental que o departamento de comunicação coexista centrado no 
sistema de gerencia da empresa, tenha autonomia para tomar decisões e alcance 
uma visão holística sobre esta. “Evidentemente, o desempenho da função estratégica 
dependerá da posição que a área (de comunicação) ocupa na estrutura 
organizacional e da formação e capacitação do executivo responsável pela 
comunicação”. (Kunsch, 2006: p.6).  
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Em concordância com Kunsch (2006, p.7) a estratégia deve ser participativa,  
integrada e diriginda aos stakeholders2.  
“Pensar e administrar estrategicamente a comunicação organizacional 
pressupõe: revisão e avaliação dos paradigmas organizacionais vigentes e da 
comunicação; reconhecimentos e auditoria da cultura organizacional; e a 
identificação e avaliação da importância do capital intelectual das organizações, 
quem nem sempre é lavado em conta.” (Kunsch, 2006: p.12). 
O modelo de gestão e as teorias que prevalecem nas empresas destacam a 
comunicação como elemento chave, passando a ser imprescindível para o alcance 
dos objetivos organizacionais, sendo um elemento diferenciador no mercado.  
 
Audiências 
 
Ang (1996: p.33) define a audiência como “um conjunto de espetadores, um 
grupo de indivíduos reunidos para receberem mensagens enviadas por outros. A 
audiência será então sinónimo do somatório total das pessoas que fazem parte 
desse grupo. Por outras palavras, representa um coletivo taxonômico, ou seja, uma 
entidade que reúne indivíduos não relacionados entre si, mas que formam um grupo 
em função de uma característica comum: serem espetadores”. 
As audiências são medidas através de um sistema de recolha electrónica 
designado por audímetro. Este sistema tem como suporte um painel de 1000 lares 
que representam 3 869 090 lares com televisão em Portugal continental. 
 São estudados aproximadamente 2660 casos diariamente que representam  
9 684 280 indivíduos representativos apenas daqueles com mais de 4 anos de idade.  
 Na análise das variáveis próprias às audiências, como o sexo, a idade, a classe 
social, a região geográfica, devida à heterogeneidade de comportamentos de 
consumo nas regiões mais urbanas, em vez de se aumentar a dimensão da amostra 
total, a empresa de estudos de audiência optou pela técnica da distribuição 
                                                        
2 uma pessoa, grupo ou entidade com legítimos interesses nas ações e no desempenho de uma 
organização e cujas decisões e acuações possam afetar, direta ou indiretamente, essa outra 
organização.‖ (Knoow.net, 2014) 
 
14 
desproporcional da amostra estratificada, designada de oversampling. Deste modo, 
a destruição permite uma redução do erro amostral global de uma amostra 
estratificada. Aquando do tratamento de dados, através do programa MMW, são 
aplicados ponderadores, de forma a que cada grupo contribua para os resultados 
globais segundo o seu peso real e não amostral. 
A medição e a definição tradicional das audiências está estreitamente ligada 
ao mercado publicitário e ao aparecimento das televisões privadas, através da 
medição das audiências a noção de publico passa a ser um conceito quantitativo, ou 
seja, a audiência constitui uma reação à oferta de programas e não à procura do 
publico, refletindo a representação de todos os públicos. 
Tendo conhecimento da audiência de cada estação televisiva, o programador 
da mesma tem melhor noção do que agrada aos espetadores, assim sendo a 
programação é regularmente planeada com base nas audiências favoráveis ao canal, 
definindo-se assim um género de programação associada ao mesmo. 
 
Estudo de audiências e os seus objetivos 
 
 Os estudos relativos às audiências têm sofrido, nos últimos tempos, em 
Portugal, um crescimento e importância acentuadas, tanto devido ao 
desenvolvimento do sector, como pela situação concorrencial que se gerou e ainda 
devido à distribuição da publicidade pelos media.  
 O objetivo das pesquisas associadas às audiências é apresentar um cálculo 
mensurável e verificável do conteúdo manifesto das mensagens. As análises focam-
se em contar objetivamente os dados identificados para a pesquisa. 
 Inicialmente o objetivo dos estudos das audiências foi associado à 
publicidade. Estes são fundamentais para a venda de publicidade, para que se possa 
atribuir um preço justo aos tempos de publicidade. “O conhecimento da audiência é 
praticamente o único critério válido para a venda de espaço às agências de 
publicidade e anunciantes, que são, definitivamente, quem financiam em parte, a 
televisão. A análise das audiências vem a ser, portanto, um dos elementos básicos de 
gestão, que permite contrastar a eficácia da difusão de informações e de qualquer 
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outro tipo de conteúdos orientados à formação ou ao mero entretenimento.” 
(Iglesias, 1985: p.17). 
 Posteriormente, os objetivos destes estudos alargaram-se, incluindo agora a 
preocupação de melhorar a qualidade do conteúdo. “As técnicas e métodos de 
investigação de audiências têm-se desenvolvido notavelmente e, sem dúvida 
alguma, continuarão a ser aperfeiçoados. Serão cada vez mais necessários. Porém, 
definitivamente, é mais necessário saber usar os dados obtidos como gestão e 
direção, para melhorar não apenas o aproveitamento dos recursos económicos, 
pensando mais nas necessidades reais do homem (...)” (Iglesias, 1985: p.21). 
 Larrañaga (1998, p.17) menciona ainda que a crescente comercialização e 
internacionalização das estações televisão irão, consequentemente, aumentar a 
concorrência entre canais. Este foi outro fator que impulsionou estes estudos e os 
torna cada vez mais significantes. 
 
Programação televisiva 
O conhecimento aprofundado dos públicos influencia diretamente a 
programação dos canais. 
 Desde os primórdios da televisão que a maneira como esta é apreciada tem 
evoluído. Aquando da existência de poucos canais televisivos a programação era 
delineada não como um todo, mas como cada um dos programas por si mesmo, 
sendo que a mesma não era focada nos seus públicos. 
Com o surgimento múltiplos canais de televisão, os programadores viram-se 
obrigados a focar o seu trabalho não só na qualidade genérica de um canal, mas 
também na continuidade e coerência com os seus públicos. 
Balsemão (2002), especificamente acerca da televisão portuguesa, defendia 
que o fundamental era defender os valores e modelos culturais dos portugueses na 
televisão pública. Esta visão, a uma escala mundial, continua a ser importante, sendo 
que não é a preocupação fundamental dos programadores visto que à partida os 
conteúdos têm de ser apropriados ao perfil do público que é definido com base nos 
estudos associados à programação. 
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III. Atividades Desenvolvidas 
 
Neste tópico iremos expor as atividades práticas realizadas ao longo do 
estágio. De modo a simplificar a estrutura deste tema iremos dividi-lo em dois 
tópicos: as análises associadas à avaliação de resultados e as análises associadas às 
reuniões semanais, cujo objetivo era responder a preocupações específicas de cada 
um dos programadores dos canais. 
Assim sendo, iremos começar por abordar as análises mais globais e 
recorrentes ao longo do estágio e seguidamente aprofundaremos a razão das 
reuniões semanais bem como análises por períodos horários, por conteúdos, por 
perfil de consumidor e por alvo concorrencial. 
 
Análises associadas à avaliação de resultados 
 
O estágio curricular no departamento de research começou com a 
familiarização de termos técnicos associados à medição de audiências, tais como 
share (shr%), rating (rat#) e reach (rch). 
Após o entendimento destes termos, contactámos pela primeira vez com o 
programa MMW. Este programa é onde as audiências de todos os canais são 
descarregadas diariamente. É possível ver os resultados por dia, programa, faixa 
horária e no período de tempo desejado (desde 2012 as audiências são medidas pela 
empresa GFK, anteriormente as medições eram feitas pela Marktest). 
Na primeira semana após este primeiro contacto o objetivo foi fazer análises 
aleatórias no programa de modo a aprender a trabalhar fluentemente com o 
mesmo.  
Depois de alguma experiência no mesmo começámos a escrever o diário que 
era enviado todos os dias para toda a empresa (inclusive colaboradores em Espanha 
e Londres). 
A elaboração do diário consiste em descarregar os dados de audiência 
relativos a todos os canais do grupo FIC, bem como dos respetivos concorrentes (já 
definidos previamente) do dia anterior e analisar cada um deles de modo a perceber 
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quais os canais que tiveram melhor e pior desempenho. Nesta análise é importante 
perceber o que impactou o resultado dos canais de modo a justificar grandes 
oscilações nos mesmos. O diário é acompanhado por um relatório detalhado dos 10 
melhores canais do dia e também de cada um dos canais do grupo e os seus 
concorrentes diretos. Estes dados são apresentados em shr% e rat# tanto por 
programa, período horário e na totalidade do dia. 
Estas análises são sempre medidas em 4+ e com TV paga, pois a analise que é 
importante para a empresa avaliar é em pessoas com mais de 4 anos de idade e que 
tenham TV por cabo. Estas são as pessoas analisadas pois são consideradas o target 
comum a todos os canais FIC. 
Assim sendo, o diário consiste num pequeno texto com os dados mais 
importantes de cada dia, acompanhado por uma tabela com o top canais de 
entretenimento e de factual de cada um dos dias e em anexo segue um documento 
detalhado com as audiências de cada canal (Anexo 1). 
Assim como é importante medir e analisar as audiências todos os dias, é 
igualmente importante fazê-lo semanalmente e mensalmente. Essa foi outra das 
tarefas desempenhadas no departamento de research. O método é o mesmo, mas 
as análises são feitas por semana, sendo que é mencionado quais foram os melhores 
canais ao longo da semana e justificação para tal. Mensalmente, o relatório 
desenvolvido tem o mesmo objetivo: perceber quais os canais com melhor 
desempenho a nível mensal e mencionar programas/canais que mais impactaram 
cada mês.  
Outra atividade desempenhada todas as semanas foi a análise de resultados 
dos novos episódios de cada série. Normalmente na FOX, AXN e FOX Life estreiam 
novos episódios das séries entre segunda e sexta no horário prime time (das 22h00 
às 24h00). Era importante perceber se as séries estavam a melhorar resultados a 
cada semana que passava, se os resultados se mantinham ou se pioraram e entender 
o porquê. Analisávamos também os resultados do AXN para perceber se os 
resultados dos novos episódios na FOX atingiam melhores resultados que o canal 
concorrente na mesma faixa horária. 
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Estes resultados eram apresentados numa tabela onde se encontrava o dia 
da semana a que cada série era transmitida, o seu resultado da semana em rat# e 
shr% comparativamente com a semana anterior e o número do episódio. (Anexo 2) 
Semanalmente também analisávamos os resultados dos filmes da FOX, AXN e 
FOX Life desde sexta até segunda-feira. Era importante comparar os resultados dos 
filmes ao longo do fim-de-semana pois são grande influência nas audiências. Esta 
análise a canais concorrentes era feita diretamente por períodos horários, e os 
resultados apresentados era em rat# e shr%. Era importante ainda comparar os 
principais períodos horários, prime time (22h15) e late night (a partir das meia-noite) 
à sexta, sábado e domingo.   
A análise feita na FOX Life tinha como objetivo perceber quais os filmes que 
funcionavam melhor e quais os períodos horários adequados. Nesta análise os 
resultados eram também comparados com a semana anterior de modo a perceber o 
evolutivo de cada canal. (Anexo 3) 
Com estas análises semanais pretendíamos ainda perceber quais os géneros 
de filmes mais adequados a cada canal. 
Estas análises foram o primeiro objetivo estipulado e alcançado ao longo do 
estágio. 
Numa etapa seguinte, o objetivo foi avaliar estreias de novas séries ou de 
temporadas e compara-las com as estreias da mesma série na temporada anterior. 
Caso fosse uma série nova, o objetivo era comparar o desempenho desta estreia 
com a estreia da série que anteriormente se encontrava no mesmo período horário. 
Para tal era elaborada uma apresentação específica em powerpoint onde se 
expunha os dados de cada estreia e onde se fazia uma comparação objetiva de 
resultados, de target alcançado, e onde se concluía se a série teria sido uma adição 
positiva para o canal. 
Estas conclusões fazem parte da base de decisão nas compras das seguintes 
temporadas. 
O Anexo 4 é um exemplo desta análise. 
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Outra das atividades que desempenhámos mensalmente foi enviar a EPG 
(lista mensal com todos os episódios e séries nos respetivos horários) de cada canal 
identificando quais seriam os episódios repetidos e quais seriam os novos, para que 
posteriormente, quando fossem descarregados no MMW, constar essa informação. 
Esta atividade era fundamental para, quando as análises de audiências fossem feitas, 
se puder distinguir entre episódios de estreia e episódios repetidos. 
 
Análises associadas a reuniões semanais 
 
Simultaneamente às atividades anteriormente descritas foram iniciadas 
reuniões semanais com cada um dos programadores dos canais.  
Foi decidido que seria importante reunir uma vez por semana com cada um 
dos programadores dos canais de modo a transmitir informações acerca dos 
resultados relativos a cada canal e de conteúdos específicos, assim como partilhar 
preocupações de modo a melhorar os resultados gerais do grupo. 
Estas análises foram feitas com todos os canais, sendo que as mais exaustivas 
foram sempre relacionadas com a FOX. Deste modo, este será o canal que vamos 
referenciar ao longo deste capítulo de modo a poder abordar um pouco de cada tipo 
de análise feita. Nos anexos 5,6 e 7 podem ser visualizadas análises correspondentes 
aos restantes canais. 
Inicialmente foi elaborada uma tabela que era preenchida à medida que as 
reuniões decorriam, com as preocupações de cada programador e a data limite para 
a análise ser elaborada de modo a que os resultados fossem partilhados e se 
pudesse chegar a conclusões necessárias para o melhoramento constante dos 
canais.  
Antes de abordar alguma análise é importante mencionar algumas 
informações fundamentais. Todas as análises são feitas com base nas audiências 
medidas pela GFK, em 4+ e em lares com TV Paga. 
Em termos de períodos horários, as principais análises feitas são ao access 
(das 18h as 22h) e ao prime-time (22h-24h). 
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Em termos de conteúdo, todas as séries que sejam mencionadas com (R) em 
frente do nome significa que são episódios repetidos no canal.  
Quando é abordado o perfil do consumidor, este é sempre associado a um 
período horário e/ou a uma série. O conjunto de todas as séries e filmes que passam 
em cada canal é que determina o perfil do consumidor do mesmo. 
Por fim, é importante referir que apesar destas análises serem distintas entre 
si, estão sempre interligadas, pois o período horário está sempre associado a 
determinada série, tal como determinada série está automaticamente relacionada 
com determinado perfil de consumidor. 
Começando as análises à FOX, vamos utilizar excertos da tabela, de modo a 
associar a análise correspondente para que seja mais simples retirar conclusões que 
influenciem ou não a programação do canal.3  
 
i. Análise ao Conteúdo 
 
Na semana de 7 de Outubro foi levantada a preocupação acerca dos 
resultados terem descido significativamente na banda de access (especificamente na 
slot das 20h30). Associada a esta descida poderia estar a troca da série Hawai Five-O 
pela série NCIS:LA. Para existir um período de tempo suficiente a ser avaliado, ficou 
decidido que no final do mês seria a data limite para apresentar as conclusões desta 
preocupação. 
É importante mencionar que estas análises têm sempre um termo de 
comparação com os resultados do canal concorrente, AXN. 
 
 
 
                                                        
3 Algumas tabelas completas encontram-se nos Anexos 8,9 e 10 
Tabela 1 Preocupação que impulsionou análise de conteúdo (access) 
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Para esta análise sabia-se que Hawai Five-O tinha estado no canal neste 
período horário desde Fevereiro a Setembro. O primeiro passo nesta análise foi fazer 
o levantamento ao longo de um ano de todas as séries que passaram neste horário e 
ver a sua evolução. 
Esses dados foram apontados na seguinte tabela e comparados com os dados 
do AXN.  
 
 
Conclui-se que os resultados desceram em relação a Hawai Five-O. Após esta 
reunião ficou decidido que a partir de 19 de Outubro iria existir uma troca que 
consistia em que Hawai Five-O passasse para a slot das 20h30 e NCIS:LA começasse a 
ser transmitido nas slots anteriores em access. 
Após esta análise feita especificamente com base nos resultados das séries 
foi importante analisar o evolutivo desta série semanalmente, de modo a entender 
as oscilações de resultados  
Aqui surge a análise por slots, ou como foi referida antes, a análise por 
período horário. 
 
 
 
Tabela 2 FOX: Hawai FIve-O vs Investigação Criminal: LA 
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ii. Análise por Período Horário 
 
Nesta análise, o objetivo foi fazer o levantamento das séries que eram 
transmitidas na FOX e AXN nos mesmos slots e avaliar os resultados após a troca de 
séries mencionadas anteriormente, de modo a complementar a analise ao conteúdo.  
A tabela seguinte demostra a análise.  
O carácter desta análise foi informativo, serviu para conseguir posicionar o 
desempenho da FOX em relação ao seu concorrente. 
Como verificado na tabela anterior não existiram grandes discrepâncias entre 
os mesmos, assim aquando da partilha dos resultados decidiu-se que a decisão 
inicial se iria manter. 
 
iii. Análise ao perfil do consumidor  
 
A análise ao perfil do consumidor consiste em perceber quais são os targets 
principais de determinada série/ período horário. O objetivo principal é colocar 
conteúdo que esteja em concordância com o target de cada período horário de 
modo a conseguir a atenção dos espetadores e consequentemente atingir bons 
resultados. 
Tabela 3 Evolutivo semanal FOX: Hawai Five-O/NCIS vs AXN 
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Esta analise surgiu no âmbito da preocupação da programadora aquando dos 
resultados inconstantes das maratonas (mais que três episódios seguidos de uma 
série) de Hawai Five-O aos sábados. 
 
 
Tabela 4 Preocupação que impulsionou análise de perfil 
 
 Para a elaboração desta análise começamos por fazer o levantamento de 
dados de cada episódio e da média de todos. Foi importante mencionar quais os 
filmes que antecediam as maratonas pois poderiam influenciar os resultados das 
mesmas (dependendo se já houvesse muito espetadores a assistir ao filme) e os 
filmes que seguem as maratonas.  
  
Após a observação da tabela anterior decidimos avaliar o perfil do 
consumidor de cada maratona de modo a entender se poderia existir grandes 
divergências. 
 
 
 
 
 
 
Tabela 5 Dados das maratonas por episódio 
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Gráfico 1 - Análise por género 
 
Gráfico 2 - Análise por faixa etária 
Os resultados obtidos são demonstrados através dos dois gráficos anteriores. 
Pode observar-se que as faixas etárias principais variam entre os 35 e 54 anos, sendo 
que no dia 26/09 ocorre algo diferente, a faixa etária principal é dos 25 aos 34 anos.  
 
iv. Análise por Alvo Concorrencial 
 
Como as conclusões retiradas nas análises aos espetadores são muito 
restritas decidimos passar à análise de alvo concorrencial. Os dados a analisar são 
entre os dias 17/10 e 14/11. As datas não coincidem com as da análise anterior pois 
este estudo surgiu posteriormente. Neste caso é importante que os dados sejam o 
mais recentes possível pois é uma análise que não necessita de períodos de tempo 
longos, apenas necessita que se verifiquem grandes oscilações nos resultados.  
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A análise por alvo concorrencial consiste em fazer um levantamento dos 
dados nas datas definidas e tratar os melhores resultados como alvos de amostra. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Após a visualização da tabela anterior é fácil verificar os inconstantes 
resultados que as maratonas proporcionam ao canal. Sendo que os dias com 
melhores dados foram 17/10 e 07/11 estes vão ser os alvos para desenvolver a 
análise. O objetivo principal desta análise é tratar cada um dos dias como a amostra 
total, compará-los e perceber, nos dias em que os espetadores não assistiram à FOX, 
quais foram os canais pelos quais optaram. É importante fazer esta análise com dois 
alvos diferentes pois, possivelmente as pessoas que se encontravam na FOX no dia 
17/10 não são as mesmas que se encontravam no dia 07/11 e é importante perceber 
ambas as opções. 
É importante referir que não interessa tratar os 59 538 espetadores ou os 62 
395 como amostra total, pois este número é referente a pessoas que permaneceram 
no canal um minuto ou mais. Nesta avaliação importa saber quais as pessoas que 
permaneceram mais tempo no canal. Assim sendo, delineamos a amostra com os 
espetadores que viram o programa durante 10 minutos ou mais consecutivamente. 
Os períodos horários mencionados são relativamente aos episódios transmitidos em 
cada dia. Estes períodos variam, pois ao fim-de-semana são transmitidos filmes cuja 
duração nem sempre é a mesma, o que posteriormente influencia no número de 
episódios inseridos. Os resultados podem ser vistos na tabela seguinte: 
Tabela 6 Dados das maratonas de Hawai Five-
O para a análise por alvos 
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Após este levantamento de dados conclui-se que 56 696 espetadores 
assistiram ao programa durante 10 minutos ou mais no dia 17/10 e 60 572 assistiram 
no dia 7/11. Assim foram definidos os alvos para a análise. O objetivo agora foi 
perceber destas 56 696 quantas assistiram à FOX nos dias analisados. 
 
 
Há fatores que tornam esta análise mais conclusiva em certos dias. O número 
total de espetadores influencia as conclusões desta análise. Visto que no dia do alvo 
o total de TV (total de pessoas a assistir TV, independentemente do canal) são 148 
307 espetadores, nos dias em que este número é significativamente mais baixo, não 
é possível retirar conclusões válidas. Deste modo, foi definido que os dias 24/10, 
31/10 e 11/07 não seriam utilizados nas conclusões, pois o total de TV nestes dias é 
abaixo dos 100 000 espectadores. 
Sendo que os espetadores da maratona a 17/10 são utilizados como a 
amostra total, é facilmente observável que dos 56 696 espetadores que assistiam a 
FOX neste dia, apenas 5 421 permaneceram no canal do dia 24/10, 10 849 se 
encontravam no canal dia 31/10, 12 531 no dia 07/11 e 23 036 no dia 14/11. Como o 
único dia considerado passível de avaliação é o 07/11 é notável que a maioria dos 
Tabela 7 Dados das maratonas +10 min consecutivos 
Tabela 8 Análise do alvo 17/10 
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espetadores da FOX no dia 17/10 optaram por assistir à SIC. Neste período horário 
os programas que foram transmitidos na SIC foram ‘O Fantástico Homem Aranha’, o 
‘Jornal da Noite’ e a novela ‘Coração D’Ouro’. 
Após esta análise com base no dia 17/10, passei à análise cuja amostra foi o 
dia 07/11. Os dados levantados podem ser vistos na figura seguinte: 
 
As conclusões retiradas desta análise foram que o espetadores que estariam 
a assistir à maratona no dia 7/11 optaram pela SIC e pela TVI nos restantes dias, 
sendo que no dia 14/11 o canal concorrente AXN foi a segunda opção dos 
espetadores com a maratona da série C.S.I. 
Sendo que maioria dos canais neste período horário transmite filmes e o 
jornal da noite, a principal questão levantada na reunião foi “será importante alterar 
a programação para filmes?”. Após esta análise foi referenciado como hipótese a 
inserção de mais filmes durante a tarde de sábado. No final da reunião, ficou 
decidido que apenas em fim-de-semanas festivos (Natal + Passagem de Ano) se 
colocariam mais inserções de filmes no canal. Nos restantes dias seria importante 
manter Hawai Five-O pois é uma série de marca no canal e é importante ter atenção 
não só aos resultados mas conciliar estes com a imagem que a marca detêm. 
Estes foram os 4 tipos de análises desenvolvidos relativamente às 
preocupações levantadas por todos os programadores. Não é possível mencionar 
todos os canais nem todas as análises, pois estas foram desenvolvidas durante três 
meses e são extensas. 
Conclusivamente, todas elas influenciam os programadores na maneira como 
organizam a programação de cada canal, sendo sempre com a maior preocupação 
Tabela 9 Análise do alvo 7/11 
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em agradar o espetador e na maximização dos resultados. Consequentemente, estas 
análises impactam todas as decisões relativas à programação, daí ser fundamental a 
avaliação por parte do departamento de research de todas as possíveis alterações 
nos canais tal como as mudanças de modo a perceber se entram em concordância 
com as perspetivas. 
É importante mencionar aqui a comunicação que existe entre estas duas 
áreas, tal como o seu carácter complementar. Na FOX, esta comunicação existe 
entre a empresa toda. O objetivo é sempre que se trabalhe para um fim comum a 
todos: melhores resultados do grupo e aumentar a presença do canal no quotidiano 
da população.  
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IV. Resolução de problemas 
 
Ao longo deste capítulo vamos descrever alguns dos obstáculos que surgiram 
ao longo do estágio e mencionar como foram ultrapassados. 
É importante referir a orientadora no local do estágio, Camino Martinez-Rico, 
como a pessoa que mais me ajudou a ultrapassar estes obstáculos. 
O primeiro grande desafio foi aprender a utilizar o MMW, e posteriormente 
foi desenvolver analises aprofundadas no Excel. Em ambos os casos a Camino foi 
uma ajuda muito importante, assim como o manuseamento diário com estes 
programas. 
Após esta aprendizagem todo o trabalho se tornou muito mais acessível.  
Aquando de dúvidas, a resolução passou sempre por investigação individual 
(tanto na internet como eu apresentações previamente desenvolvidas no 
departamento) e esclarecimento por parte da orientadora no estágio. 
Não existiram realmente problemas complexos que necessitassem de 
resolução, por vezes existiram algumas trocas de ideias sempre com o objetivo de 
simplificar e otimizar o trabalho desenvolvido. 
Penso que incluir a Filipa Dimas, gestora de conteúdo de todos os canais, nas 
reuniões semanais seria uma mais-valia ao bom funcionamento da empresa. 
A gestora de conteúdo tem como responsabilidade descobrir/encontrar 
novas series que se adequem aos canais. Assim sendo, penso que seria importante 
ela ter noção de quais os conteúdos que funcionam melhor e pior em cada canal 
bem como acompanhar as preocupações dos programadores. Acompanhar essas 
preocupações permitiria à Filipa Dimas contribuir com as previsões dos conteúdos 
para cada canal e consequentemente, permitiria ao departamento de research 
desenvolver análises que previssem se é conteúdo apropriado.  
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Conclusão 
 
 Ao longo do estágio foram sido desenvolvidas determinadas atividades cujo 
foco era a otimização de resultados de cada canal. 
Enquanto estagiária, assimilámos diferentes conceitos relacionados com as 
audiências e correspondentes análises e o método para chegar a conclusões o mais 
precisas possíveis relacionadas aos canais do grupo FIC. 
Todas as atividades desempenhadas enriqueceram bastante o conhecimento 
que detinha acerca destes temas.  
Ao longo do relatório é possível verificar o método de trabalho adotado e o 
seguimento dado a cada análise. 
Aquando do surgimento de um resultado que não correspondesse aos 
objetivos estipulados para a serie/período horário/ canal era definida uma análise de 
modo a poder justificar os mesmos. Foram feitas diversas análises de modo a chegar 
a conclusões o mais precisas possível. 
Essas conclusões foram partilhadas com os programadores de modo a que 
pudessem ser feitas alterações nos canais que melhorassem o desempenho dos 
mesmos. 
Todas as análises desenvolvidas tinham uma preocupação que as 
fundamentasse, aquando de um resultado que não fosse o esperado ou uma 
oscilação repentina era importante procurar uma justificação para este 
acontecimento. 
Assim, é conclusivo que estas analises impactuam a programação dos canais 
do grupo FIC visando sempre a obtenção dos melhores resultados possíveis e a 
apreciação dos conteúdos por parte dos espetadores. 
O estágio demonstrou-se muito complexo e fundamental no 
desenvolvimento de aprendizagens práticas relacionadas com temas teóricos 
abordados ao longo do primeiro ano de mestrado.  
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Anexos 
 
 
Anexo 1 
Diário. 
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Anexo 2 
Tabela Semanal com resultados dos episódios de estreia. 
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Anexo 3 
Cinema Semanal FOX Life 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
35 
 
Anexo 4 
PPT de apresentação de resultados da estreia de “Anatomia de Grey 12” 
 
  
 
 
 
PREMIERE RATINGS    
  Weekday Start time Length Rat (000) Shr% Rch% ATS Shr% Contrib. 
Grey’s Anatomy 11 Wedneday 21:45:19 00:40:32 24,140 0,66 1,60 00:08:19 5% 
Grey’s Anatomy 12 Wednesday 10.20pm 00:41:14 75,456 2,25 1,84 00:22:23 15% 
  Premiere S11 vs S12 213% 241% 15% 169% 
Grey’s Anatomy 12 was watched by 75,456 viewers, more 51,318 vs the season 11 show premiere on May 2014. 
The reach level has increased since last season premiere (+15%) such as ATS (+ 9 min). 
Fox International Channels / ©2014 All Rights Reserved. 2	
The channel got the best performance on the 
Wednesday’s time slot since 2012. 
October 7th, 2015 
10.20pm, FOX Life 
2,25 % shr 
75,456 viewers 
1,84 % rch   
 
 
2015 
©2014 Fox International Channels. All Rights Reserved. 
Fox Life - “Grey’s Anatomy” s12 Premiere 
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PREMIERE RATINGS    
This episode was the most watched of the show on Fox Life since 2012. 
Grey's Anatomy Start Time Rat # Shr% Rch # ATS 
17-05-2012 T8 Ep 20 21:25:24 92,22 3,06 118,41 00:32:07 
TOP 3  22-03-2012 T8 Ep 12 21:25:52 85,39 3,08 132,29 00:26:34 
07-10-2015 T12 Ep 1 22:21:02 75,46 2,25 139,04 00:22:23 
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Anexo 5 
Análise Serie Curta “Anjos na América” e comparação com resultados das últimas 4 
semanas. 
 
 
 
39 
 
Anexo 6 
Analise FOX Life: Periodo Horário – Access 
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Anexo 7 
Analise FOX Crime – Slot 23h10-00h45 
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Anexo 8 
Tabela NGC 
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Anexo 9 
Tabela FOX Crime 
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Anexo 10 
Tabela FOX Life 
 
 
